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服务公平性、消费情感与旅游者忠诚关系




地的关键。根据 / 认知 ) 情感 ) 行为0 理论, 构建服务公平性、消费情感与旅游者忠诚关系
的结构方程 ( SEM ) 模型, 以长沙市乡村旅游者为研究对象, 探求服务公平性、消费情感与
旅游者忠诚之间的关系。研究发现: ( 1) 服务公平性是消费情感、旅游者满意的直接前因变
量, 对正面消费情感、旅游者满意具有显著直接正向影响, 对负面消费情感具有显著直接负
向影响; ( 2) 服务公平性通过消费情感、旅游者满意两个中介变量对旅游者忠诚产生间接影
响; ( 3) 正面消费情感对负面消费情感有显著负向影响; ( 4) 正面消费情感对旅游者满意、
口碑宣传具有显著直接正向影响, 负面消费情感对寻找替代旅游地具有显著直接正向影响;
( 5) 旅游者满意是旅游者忠诚最重要、最直接的前因变量, 对重游倾向、口碑宣传维度具有
显著直接正向影响, 对寻找替代旅游地维度具有显著直接负向影响; ( 6) 旅游者忠诚的重游
倾向与口碑宣传维度之间存在递进关系。
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1  引言




主要影响因素, 沿 /服务质量 ) 旅游者满意 ) 旅游者忠诚0 研究线路来探讨旅游者忠诚驱
动因素, 很少关注旅游活动过程中的情感因素。在实践界, 许多旅游地在大力提升服务质
量后, 大部分旅游者仍然 /流失0, 并未实现旅游者忠诚, 这让许多旅游地经营管理者感
到困惑不已。根据 /认知 ) 情感 ) 行为0 理论, 旅游者在旅游活动过程中, 通过信息搜
集、现场体验以及接受相应服务等环节与旅游地接触, 在购买与消费旅游产品的同时, 也
经历了情感体验过程, 即首先对旅游地及相关服务产生认知, 这种认知作用于心理, 产生
相应情感, 再由情感影响行为。因此, 旅游活动过程既是旅游消费过程, 也是情感体验过
程。但传统的交易营销范式缺乏对旅游者消费情感的考察, 将旅游者消费过程当做一个
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/黑箱0, 较少分析 /黑箱0 中的情感因素对旅游者行为的影响, 从而使得旅游者行为难以
预测, 导致前述现象难以从理论层面得到合理解释。










性理论引起了广大学者的关注, Seider s等撰文强调服务公平的重要性, 指出企业必须高
度重视服务公平性, 认为公平待客是企业与顾客建立、保持和发展长期关系的重要前提,
在服务过程中, 服务人员的细微疏忽都可能使顾客觉得自己遭受了不公平的对待, 进而产
生不满情绪 [ 3]。一般认为, 旅游需求属于较高层次需求, 与受尊重需求层次较契合, 受尊
重是人们外出旅游的一种重要需求, 旅游地公平地对待旅游者, 使旅游者产生受尊重的感
觉, 满足其受尊重的需求, 提高其满意度, 进而与旅游者建立、保持长期的客户关系。由
此可见, 服务公平性是影响旅游者行为的重要外生变量之一, 尤其是对旅游者忠诚具有重
要影响, 将服务公平性纳入研究视野, 有利于增强对旅游者忠诚行为的解释。
  从已有研究成果看, 学术界对服务公平性的研究还不够深入, 对补救性服务公平研究




诚关系的整合模型, 以长沙市乡村旅游者为调研对象, 通过抽样调查获取基础数据, 探讨





21 1  相关概念界定
21 11 1  服务公平性  服务公平性起源于人类的公平需求。公平是对结果、程序、交互公
正的信仰[ 4] 。美国社会心理学家 Linda 从心理学角度, 解释了人们为什么需要公平, 他认
为公平是人类的一种基本需求, 人们对他人对待自己公平程度的看法是他们决定自己是否
与他人建立关系的一个重要参考依据。在公平文献中, /公平0 与 /公正0 术语一般交错
使用。感知公平可以提升一个企业声望与信赖感, 进而转化为竞争优势[ 5] 。对结果、程
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影响到其消费情感, 而且会影响旅游者对旅游地的评价和未来旅游消费行为。
21 11 2  消费情感  对消费情感的界定, 学界尚未形成统一认识。有学者认为, 顾客对产




, 也可以用不同的情感维度 (愉快 ) 不愉快等) 来描述 [ 8]。
Westbro ok等认为消费情感是指消费者在产品的使用与消费体验过程中的一系列情感反
应, 要么用来描述情感体验和表达的具体分类 (如高兴、生气、害怕等) 或情感类型的潜
在结构维度, 如高兴/不高兴, 放松/行动, 或谨慎/兴奋[ 9] 。由于对消费情感还未形成统
一认识, 导致对消费情感的分类还存在较大争议, 有些学者认为消费情感是一个概念的两
个方向, 即由不愉快过度到愉快, 犹如负数和正数的关系一样, 因此不区分正面消费情感




务等消费过程中的一些列情感反应, 这种情感反应可以是正面的 (如高兴、兴奋等) , 也
可也是负面的 (如失望、害怕等) , 将消费情感划分为正面消费情感与负面消费情感两个
方面更具合理性。
21 11 3  旅游者满意  旅游者满意概念来自于顾客满意。顾客满意是满足消费者需求和欲
望的一个基本营销概念, 在营销文献中是一个非常重要的研究主题。Oliver认为满意是期
望水平与此后感知不一致 ( disconfirmat ion) 的综合结果, 这种 / 期望 ) 不一致0 ( Ex-
pectancy-Disconf irmat ion) 后来成为了顾客满意研究的重要理论基础 [ 13]。对顾客满意的














诺, 从而导致对同一品牌或同一品牌大类的重复购买, 尽管存在情景影响, 以及营销努力
对转移行为的潜在影响[ 16] 。根据顾客忠诚定义, 本文将旅游者忠诚界定为旅游者在一段
时间内重复消费同一旅游产品的行为及意愿或对同一产品有种特殊偏好情感现象。
  在对顾客忠诚测量方面, 还存在较大差异。具体到旅游研究文献, 大多数研究使用重
游倾向一个维度或与口碑宣传两个维度一起使用来测量旅游者忠诚。本文认为, 这是不完
整的, 因为无论是重游倾向还是口碑宣传, 都只针对本旅游地而言, 没有考虑到与其他旅
游地之间的关系。从前面有关顾客忠诚的研究成果可知, 顾客忠诚包含了与其他竞争 (替
代) 产品之间的关系, 因此旅游者忠诚也应包括这部分内容, 应考虑旅游者对替代旅游地
态度。如只采用重游倾向或口碑宣传维度来测量旅游者忠诚, 则将与其他替代旅游地之间
的关系排除在外, 研究结论将存在较大局限, 因此, 本文对旅游者忠诚的测度包括了重游
倾向与口碑宣传两个常用维度, 同时, 在参考了 Hutchinson等研究成果的基础上 [ 19] , 考
虑了旅游地与其他替代旅游地之间的关系, 新增寻找替代旅游地作为第三个维度。这是因
为旅游者在其决策过程中, 往往面临许多替代旅游地可供选择, 有可能会考虑寻找不同的




21 2  研究假设
  在早期的营销文献中, 研究者根据交易营销研究范式, 用认知过程来解释消费者的购
买行为[ 20] , 后来随着关系营销研究范式的成熟, 开始引入情感因素[ 21, 22] , 分析其对消费





方式对顾客情感反应 (高兴、满意、烦恼、无聊等) 的影响研究果表明, 顾客对企业排队
制度公平性的看法会影响他们的消费情感[ 24]。由此可见, 服务公平性对消费情感有显著
影响, 因此本文提出如下研究假设:
  H1a: 服务公平性对旅游者正面消费情感具有显著直接正向影响。
  H1b: 服务公平性对旅游者负面消费情感具有显著直接负向影响。
  国内外许多学者使用公平性理论, 探讨在补救性服务中, 三类服务公平性对顾客满意
度、再次购买意向和口碑宣传意向的影响。许多研究表明, 企业赔偿顾客的损失可增强顾
客满意度[ 25, 26] , 也可增强再购意向, 同时降低顾客进行消极口碑宣传的可能性 [ 25, 27, 28] ;
Andreassen研究发现, 与实际和期望之差相比较, 顾客感觉中的结果公平性对他们的满
意度影响更大[ 29] 。旅游者在该旅游地接受到公平的服务后, 将会产生受尊重的感觉, 这
种感觉会影响到他对该旅游地的满意程度和相应行为。接受到公平服务后, 如果他重游该
旅游地, 仍可接受到公平服务, 相反, 如果寻找替代旅游地不一定会接受到公平服务, 从
而面临较大风险, 许多研究成果表明, 大多数情况下人们一般是风险规避者, 故为规避风
险, 旅游者接受到公平服务后, 不愿意寻找替代旅游地而承担较大风险。由此可见, 服务
公平性对旅游者满意、忠诚行为具有显著影响, 因此本文提出如下研究假设:
  H1c: 服务公平性对旅游者满意具有显著直接正向影响。
  H1d: 服务公平性对重游倾向具有显著直接正向影响。
  H1e: 服务公平性对口碑宣传具有显著直接正向影响。
  H1f: 服务公平性对寻找替代旅游地具有显著负向影响。
  在本文中, 采用 Writz等 [ 11]、Bago zzi等[ 12] 、Westbro ok[ 30] 、Yong 等 [ 31] 的观点, 将
消费情感划分为正面消费情感与负面消费情感两个单极维度, 正面消费情感与负面消费情
感虽然可以同时存在, 但也存在此消彼长的动态关系, 即如果旅游者正面消费情感多, 则
负面消费情感少, 反之亦然, 正面消费情感对负面消费情感具有抑制作用。因此, 提出如
下研究假设:
  H2a: 正面消费情感对负面消费情感具有显著直接负向影响。
  Westbro ok研究发现, 顾客在消费过程中经历的情感对他们满意感有影响, 正面消费
情感对顾客满意有显著的正向影响, 负面消费情感对顾客满意有显著负向影响 [ 30]。Price
等对旅游者调查发现, 在旅游过程中, 旅游者经历的正面消费情感和负面消费情感对他们
的满意度都有显著影响[ 32] 。其他相关研究也有类似结论, 认为正面消费情感与顾客满意
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  H2b: 正面消费情感对旅游者满意具有显著直接正向影响。
  H3a: 负面消费情感对旅游者满意具有显著直接负向影响。






客在惊喜的服务经历中, 会导致顾客忠诚[ 16] 。Bloemer 等研究了顾客高参与服务忠诚和
低参与服务忠诚分别与正面消费情感之间的关系, 结果表明, 在顾客高参与的服务行业
中, 正面消费情感与忠诚之间的关系是显著的, 低参与服务的正面消费情感与忠诚之间关





  H2c: 正面消费情感对重游倾向具有显著直接正向影响。
  H2d: 正面消费情感对口碑宣传具有显著直接正向影响。
  H2e: 正面消费情感对寻找替代旅游地具有显著直接负向影响。
  H3b: 负面消费情感对重游倾向具有显著直接负向影响。
  H3c: 负面消费情感对口碑宣传具有显著直接负向影响。
  H3d: 负面消费情感对寻找替代旅游地具有显著直接正向影响。








重游倾向、积极口碑宣传具有显著相关关系 [ 42, 43]。一个相类似的研究发现, 旅游者不满
意、寻找其他旅游目的地、负面口碑宣传具有显著相关关系 [ 44]。Kozak 等发现顾客对于




对于以前的旅游地满意, 这意味着如果重游该旅游地, 面临的风险更小, 于是, 他们可能
会减少寻找替代旅游地; 相反, 如果对于以前的旅游地不满意, 这意味着如果重游该旅游
地, 他们将面临更大的风险, 因此, 更有可能寻找替代旅游地。这表明, 旅游者满意与寻
找替代旅游地存在负相关关系。因此, 提出如下研究假设:
  H4a: 旅游者满意对重游倾向具有显著直接正向影响。
  H4b: 旅游者满意对口碑宣传具有显著直接正向影响。
  H4c: 旅游者满意对寻找替代旅游地具有显著直接负向影响。




旅游地有好的印象和评价, 他们愿意将这种信息与其他人 (亲朋好友等) 分享, 即会对该
旅游地进行口碑宣传, 同时由于其对替代旅游地不甚熟悉, 存在很大的不确定性, 即面临
较大的风险, 为了减少风险, 而不愿意寻找替代旅游地。因此, 提出如下研究假设:
  H5: 重游倾向对口碑宣传具有显著直接正向影响。
  H6: 口碑宣传对寻找替代旅游地具有显著直接负向影响。
  根据前面理论分析与研究假设, 构建研究理论模型如图 1所示。
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图 1 研究理论模型
F ig1 1  The research theoretica l model
3  研究设计与数据来源
31 1  问卷设计
  为了验证前面提出的理论模型, 选择长沙市乡村旅游者作为本研究的调查对象。根据
Churchill的量表设计原则, 本研究主要涉及了测量服务公平性、正面消费情感、负面消
费情感、旅游者满意、重游倾向、口碑宣传、寻找替代旅游地等七个变量。其中服务公平








平维度一个题项, 共 4个题项。消费情感主要来源于 Izard[ 7]、Russell[ 8]、Yong-K 等[ 31]
量表, 分为正面消费情感和负面消费情感。旅游者满意题项来自于 Hutchinson 等量




  问卷采用李克特 5分值量表进行测量, 1表示完全不同意, 3表示不确定, 5表示完
全同意, 分值越高, 代表被调查者越同意该题项。
31 2  数据收集





查地点。调查时间从 2009年 3月份开始, 到 8月份结束, 历时 6个多月。代表了春、夏
二季, 获得了周一到周五工作日, 周末双休日, 清明、/五一0、端午三个小黄金周等代表
性时段内的样本。采取问卷留置在乡村旅游点由工作人员实施, 强调调查时机的选择, 要
求让被调查者在乡村旅游活动结束时, 利用休息时间填写, 以最大限度地提高问卷的质
量。共发放问卷 600份, 回收问卷 398份, 回收率为 661 33% , 去掉信息不完整等原因造
成的无效问卷, 共有有效问卷 320份, 有效率为 801 40%。调查结束后, 将 320份有效问
卷形成数据库。本次调查样本的人口学特征见表 1。从性别看, 比例均衡; 从年龄看, 以
24~ 44岁为主; 从文化程度看, 以大专或本科为多; 从职业看, 每种职业都有; 从家庭
人均月收入看, 以 4000元以下为主。
31 3  分析方法
  本文主要采用 SPSS151 0和 AMOS71 0软件进行分析。主要分析方法包括: ( 1) 采用
 3期 粟路军 等: 服务公平性、消费情感与旅游者忠诚关系 ) ) ) 以乡村旅游者为例 469 
Cr onbach A系数考察变量测量题项的内部一致性; ( 2) 验证性因子分析 ( CFA) 考察各
潜变量的聚合效度与区分效度; ( 3) 结构模型分析各潜变量之间的因果关系, 验证服务公
平性、消费情感与旅游者忠诚之间的相互关系。
4  数据分析与假设检验
41 1  验证性因子分析
  为检验服务公平性、正面消费情感、负面消费情感、旅游者满意、重游倾向、口碑宣
传、寻找替代旅游地等潜变量的各指标测量效度及其区分度, 进行验证性因子分析
( Confirmatory Factor Analy sis, CFA)。使用 Amos71 0软件构建测量模型 A。
表 1  样本人口学特征













男 156 481 75
女 164 511 25
工人 12 31 75
学生 38 111 88
公务员 45 141 06
农民 15 41 69
个体经营商 36 111 25
教师 25 71 81
专业技术人员 43 131 44
企事业管理人员 32 101 00
服务或销售人员人员 26 81 13
离退休人员 26 81 13
军人 8 21 50





[ 14岁 15 41 69
15~ 24岁 78 241 38
25~ 44岁 143 441 69
45~ 64岁 62 191 38
\65岁 22 61 68
初中及以下 27 81 44
高中及中专 124 381 75
大专或本科 142 441 36
研究生及以上 27 81 44
[ 1999元 90 281 13
2000~ 2999元 82 251 63
3000~ 3999元 74 231 13
4000~ 4999元 37 111 56
\5000元 37 111 56
表 2 模型拟合指数
Tab1 2 The model goodness-of- index
V2 / df RM SEA GFI AGFI CFI NFI IFI T LI
模型 A 11 445 01 037 01 933 01 905 01 978 01 933 01 978 01 972
模型 B 11 615 01 044 01 978 01 953 01 990 01 975 01 990 01 982
模型C 11 848 01 052 01 911 01 881 01 956 01 910 01 956 01 946
模型 D 11 479 01 039 01 926 01 902 01 975 01 926 01 975 01 970
41 11 1  模型拟合优度检验  从模型A 的拟合指数可知, V2 / df 值为 11 445, 小于2; RM-
SEA 值为 01 037, 小于 01 05; GFI、AGFI、CFI、NFI、IFI、TLI 值均大于 01 9, 说明模
型 A拟合得非常好, 是一个完全可以接受的模型。
41 11 2  信度检验  调查问卷量表总体信度为01 840, 大于 01 7的标准 ( Nunnally, 1978) [5] ,
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表 3  验证性因子分析结果 ( CFA)

















































01 765 01 767
旅游者
满意 ( C S)
C S1: 总体来说, 您对本次乡村旅游还是非常满意的。
C S2: 与预期相比, 您对本次乡村旅游各方面还是满意的。











































01 827 01 820
说明测量指标的一致性很强, 可靠性很高, 反映了调查使用的问卷具有良好而稳定的同质
信度。一般认为, 组合信度大于 01 7时, 说明各题项对其构念测量的信度较高 ( Fo rnell
and Larcker, 1981)
[ 52]
。从表 3可知, 各潜变量的组合信度在 01 765~ 01 861 之间, 均大
于 01 7的标准, 同时, 各潜变量测量题项的的 Cronbach alpha 值在 01 767~ 01 852 之间,
结合前面问卷量表总体信度检验结果, 充分说明本次调查有较高的信度。
41 11 3  聚合效度检验  聚合效度主要考察各题项对其构念的贡献, 一般认为, 载荷大于
01 4, 且 T 检验值较大, 在 P 值为 01 01的水平下显著, 平均提取方差 ( AVE) 大于 01 5
时, 聚合信度较好。从表 3可知, 题项的载荷在 01 669~ 01 893之间, 远大于 01 4的标准,
T 值从 121 272~ 191 556, 在 P< 01 001的水平下均显著, 平均提取方差 ( AVE) 在 01 521
~ 01 674之间, 均大于 01 5的标准, 说明各变量具有充分的聚合效度。
41 11 4  区分效度检验  区分效度主要考察不同构念之间的差异性。一般认为, 当平均提
取方差 ( AVE) 大于 01 5, 潜变量之间的相关系数的平方小于平均提取方差 ( AVE) 时,
区分效度即满足。从表 4可知, 模型 A中的各潜变量的相关系数在- 01 509~ 01 866之间,
平均提取方差 ( AVE) 在 01 521~ 01 674之间, 均大于 01 5的标准, 且大部分潜变量相关
系数的平方小于平均提取方差 ( AVE) , 但也存在大于的情况, 证明潜变量之间具有较好
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区分效度, 但不十分理想。
表 4  相关系数及平均提取方差
Tab1 4  The correlation coeff icient and average variance extracted
服务公平性 正面消费情感 负面消费情感 旅游者满意 重游倾向 口碑宣传 寻找替代旅游地
服务公平性 01 561
正面消费情感 01 696 01 674
负面消费情感 - 01 509 - 01 495 01 521
旅游者满意 01 844 01 830 - 01 486 01 531
重游倾向 01 689 01 649 - 01 405 01 798 01 586
口碑宣传 01 751 01 794 - 01 446 01 866 01 861 01 537
寻找替代旅游地 - 01 398 - 01 335 01 592 - 01 435 - 01 332 - 01 357 01 626
 注: 对角线上为各潜变量平均提取方差 ( AVE) , 对角线下位各潜变量之间的相关系数。
41 2  旅游者忠诚二阶验证性因子分析
  为验证旅游者忠诚是否由重游倾向、口碑宣传、寻找替代旅游地三个维度组成, 构建
模型 B进行二阶验证性因子分析, 模型 B的拟合指数见表 2。可从表示可知, V2 / df 值为
11 615, 小于 2; RM SEA 值为 01 044, 小于 01 05; GFI、AGFI、CFI、NFI、IFI、T LI值
均大于 01 95, 说明模型 B 拟合得非常好, 二阶因子旅游者忠诚到重游倾向、口碑宣传、
寻找替代旅游地三个一阶因子的系数分别为 01 908、01 953、- 01 349, 被解释方差分别为
01 824、01 909、01 122, 由此说明旅游者忠诚确实由重游倾向、口碑宣传、寻找替代旅游
地三个维度组成。
  验证性因子分析说明七个潜变量具有良好信度与效度, 旅游者忠诚二阶验证性因子分
析说明旅游者忠诚由重游倾向、口碑宣传、寻找替代旅游地三个维度构成。因此, 可以进
行下一步的结构模型分析。
41 3  理论模型评价与假设检验
  确认测量模型的信度和效度后, 将前面的潜变量及其题项导入设定的理论模型中, 以
便对前面提出的研究假设进行检验, 采用极大似然法对模型进行估计, 得到理论模型的拟
合指数、各路径系数值和 T 检验值。理论模型的各项拟合指数见表 2中模型 C 的数值,
路径系数值T 检验值和假设验证结果见表5。从模型 C的拟合指数可知, 各项指标都达到
了优秀水平, 但从假设检验的结果来看, 服务公平性对正面消费情感、负面消费情感、旅
游者满意都有着显著影响, 即假设 H1a、H1b、H1c得到了验证; 正面消费情感对负面消
费情感、旅游者满意、口碑宣传都有显著影响, 即假设 H2a、H2b、H2d 得到了验证;
负面消费情感对寻找替代旅游地有显著影响, 即假设 H3d得到验证; 旅游者满意对重游
倾向、寻找替代旅游地具有显著影响, 即假设 H4a、H4c 得到验证; 重游倾向对口碑宣
传有显著影响, 即假设 H5得到验证。与此相反, 服务公平性对重游倾向、口碑宣传、寻
找替代旅游地; 正面消费情感对重游倾向、寻找替代旅游地; 负面消费情感对旅游者满
意、重游倾向、口碑宣传; 旅游者满意对口碑宣传; 口碑宣传对寻找替代旅游地的影响都
不显著, 即假设 H1d、H1e、H1f、H2c、H2e、H 3a、H3b、H3c、H4b、H6没有通过
统计检验。以上结果表明理论模型还需进一步修正, 以使其与数据更好地拟合。
41 4  理论模型修正
  为了寻求更优模型, 根据检验结果和修正指数对理论模型进行修改。在理论模型的基
础上, 采取逐步剔除没有通过检验的路径, 并根据 MI 指数增减路径。修正模型的拟合指
数见表 2中的模型 D。从模型 D的拟合指数可知, 修正模型的拟合指数均达到了优秀水
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平。另外各条路径系数都通过了统计检验, 证明修正模型比理论模型更符合数据的内在逻
辑关系, 并且没有违背理论基础。根据以上的修正过程, 对模型进行了相应的调整, 最终
结果如图 2所示。
表 5  理论模型评价指标和假设检验结果
Tab1 5  The theoretical model evaluation index and hypothesis tested results
假设 变量之间关系 路径名称 标准化路径系数 T 值 标准误 假设检验结果
H 1a 服务公平性y正面消费情感 K21 01 699*** 91 851 01 070 支持
H 1b 服务公平性y负面消费情感 K31 - 01 295** - 21 982 01 081 支持
H 1c 服务公平性y旅游者满意 K41 01 478*** 51 829 01 069 支持
H 1d 服务公平性y重游倾向 K51 01 074 01 551 01 113 拒绝
H 1e 服务公平性y口碑宣传 K61 01 050 01 491 01 087 拒绝
H1f 服务公平性y寻找替代旅游地 K71 01 036 01 255 01 144 拒绝
H 2a 正面消费情感y负面消费情感 B32 - 01 302*** - 31 088 01 081 支持
H 2b 正面消费情感y旅游者满意 B42 01 504*** 61 252 01 069 支持
H 2c 正面消费情感y重游倾向 B52 - 01 059 - 01 434 01 116 拒绝
H 2d 正面消费情感y口碑宣传 B62 01 252** 21 350 01 092 支持
H 2e 正面消费情感y寻找替代旅游地 B72 01 243* 11 696 01 145 反向支持
H 3a 负面消费情感y旅游者满意 B43 01 010 01 170 01 063 拒绝
H 3b 负面消费情感y重游倾向 B53 - 01 012 - 01 175 01 071 拒绝
H 3c 负面消费情感y口碑宣传 B63 01 022 01 392 01 058 拒绝
H 3d 负面消费情感y寻找替代旅游地 B73 01 544*** 61 185 01 108 支持
H 4a 旅游者满意y重游倾向 B54 01 781*** 31 626 01 216 支持
H 4b 旅游者满意y口碑宣传 B64 01 218 11 132 01 193 拒绝
H 4c 旅游者满意y寻找替代旅游地 B74 - 01 468* - 11 666 01 334 支持
H 5 重游倾向y口碑宣传 B65 01 512*** 41 926 01 104 支持
H 6 口碑宣传y寻找替代旅游地 B76 01 079 01 430 01 217 拒绝
注: 表中* 表示在 P < 011下显著; ** 表示在 P < 0105下显著; *** 表示在 P < 01001下显著。
图 2 修正模型
F ig1 2 T he modified model
注: ** 表示在 P< 01 05 下显著; *** 表示在 P< 01 001下显著。
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  从图 2可知, 修正模型有很好的预测能力。其中, 模型对旅游者满意、口碑宣传变量
的解释方差均超过 80%, 分别为 811 5%与 851 4%, 重游倾向变量被解释方差也达到了
641 2%, 正面消费情感、负面消费情感、寻找替代旅游地被解释方差也分别达到 441 7%、
291 1%与 361 9% , 说明模型变量之间的关系稳定。
5  结论与讨论
  ( 1) 服务公平性主要通过消费情感、旅游者满意两个中介变量对旅游者忠诚产生间
接影响。服务公平性到旅游者忠诚三个维度的路径系数均不显著, 而是被消费情感、旅游
者满意完全中介, 研究假设 H1d、H1e、H1f 没有得到验证。该结论与 Hocut t 等 [ 25]、
Blodget t和 Donna[ 27]、Hocut t 等[ 25] 、Teo 和 Lim[ 28] 研究结论不一致, 与本研究模型相
比, 他们的模型缺少了消费情感变量, 这可能是他们得出 /服务公平性直接影响顾客忠诚
行为0 研究结论的主要原因。本研究以 /认知 ) 情感 ) 行为0 理论为基础, 探讨了服务公
平性与消费情感、旅游者忠诚的关系, 服务公平性、消费情感、旅游者忠诚分别属于认
知、情感、行为范畴, 深刻地揭示了旅游者行为产生过程的 /黑箱0, 说明了旅游活动过
程既是旅游消费过程, 同时也是情感体验过程。








  ( 3) 正面消费情感对旅游者满意、口碑宣传具有显著直接正向影响, 而对重游倾向、
寻找替代旅游地影响不显著, H2c、H2d没有得到验证; 负面消费情感对寻找替代旅游地
具有显著直接正向影响, 而对旅游者满意、重游倾向、口碑宣传影响不显著, H3a、
H3b、H3c没有得到验证。该研究结论与 Price[ 3 2]、Bloemer 等[ 34]、温碧燕等[ 36] 研究结论





  ( 4) 旅游者满意是旅游者忠诚最直接、最重要的前因变量, 到旅游者忠诚的三个维
度影响路径均显著, 对重游倾向、口碑宣传具有显著直接正向影响, 该结论与黄海玲
等[ 46]、史春云等 [ 47]、汪侠等[ 55] 研究结论相一致, 并对寻找替代旅游地具有显著负向影
响。说明提高旅游者满意度不但可以促使旅游者重游产生, 并进行积极口碑宣传, 而且对
寻找替代旅游地具有抵制作用, 这充分反映了旅游者满意的重要作用。
  ( 5) 重游倾向对口碑宣传具有显著正向影响, 而口碑宣传对寻找替代旅游地没有显
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H6探索性地验证旅游者三个维度间的关系, 该结论还有待更多实证研究验证。
  本研究还存在一定局限。首先, 在研究样本方面, 只选择了乡村旅游者进行调查, 对
其他类型的旅游者还缺乏探讨; 其次, 在研究时点上, 即使采取了多时空配比抽样方法以
提高调查数据的有效性, 但获得的仍是截面数据, 而建立变量之间的因果关系, 最好能进
行追踪调查, 收集纵列数据进行分析。在今后在研究中, 将着重在不同时点, 对不同类型
旅游者进行跟踪调查, 以获得服务公平性、消费情感与旅游者忠诚关系的普适性模型。
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A study on the relationships of service fairness,
consumption emotions and tourist loyalty:
A case study of rural tourists
SU Lu-jun, HUANG Fu-cai
( Schoo l of M anagement, Xiamen Univer sity, Xiamen 361005, Fujian, China)
Abstract: Tourist loy alty is an impor tant content of tourism geogr aphy and the key o f f ierce
market compet it ion betw een destinations. Based on the cognit ion-emot ion-behavior theo-
r y, this paper const ructs an integrat iv e SEM model, and takes rural tourists as the study
object to explor e the r elat ionships betw een ser vice fairness, consumpt ion emo tions and
tour ist loy alty . T he results ar e obtained as follow s. First ly, serv ice fairness is the direct
antecedent variable, and has a dir ect posit ive ef fect on posit ive emot ion and tourist sat is-
fact ion, but a direct negat ive effect on negat iv e consumpt ion emot ion. Secondly, service
fairness has an indirect impact on tourist through consumption emo tions and sat isfact ion
mediato rs. T hir dly, posit iv e emot ion has a significant negat ive effect on negat ive emo tion.
Fourthly, posit ive emot ion has a significant direct po sit ive ef fect on tourist sat isfact ion and
w ord-of-mouth and negat ive emo tion to search for alter nat ives. F if thly, tourist sat isfact ion
is the most impor tant and direct ive antecedent variable of tourist lo yalty . Six thly, there is
a prog ressiv e relat ionship betw een intent ion to r ev isit and w o rd-of-mouth of tour ist loyalty
that has a direct posit ive ef fect on intention to revisit and w ord-of-mouth, but a direct neg-
at ive effect on search for alternat ives. Discussion and implicat ions are pro vided based on
the r esearch results.
Key words: service fairness; consumpt ion emo tion; tourist sat isfaction; tourist loyalty;
mediated ef fect
